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INTRODUCTION 

A I'inverse de ce que Ton pourrait croire, la commercialisation d'un nouveau 
produit requiere une longue et fastidieuse etape de comprehension et de 
reflexion, un faux lancement engendre generalement des pertes colossales 
et peut meme menacer I'image de I'entreprise. Par consequent, avant de 
prendre une decision, il faut s'informer. Mais de quelles informations a-t-on 
besoin ? 

Puisqu'on est dans un contexte Marketing, la premiere chose qui nous vient a 
I'esprit est le client, comprendre les exigences de ses clients est, en effet 
crucial. L'entreprise doit, cependant garder un ceil vigilant sur les offres de ses 
concurrents qu'ils soient directs ou indirects, nationaux ou etrangers. 

L'interet doit aussi porte sur les fournisseurs de matieres premieres et les autres 
intermediates susceptibles de contribuer de pret ou de loin a la production, 
la distribution et la promotion des biens et des services proposes. 

Tous ce qui precede constitue ce qu'on appelle le diagnostic externe dont le 
but est de dessiner une image de I'environnement exterieur a l'entreprise. 
Cette derniere a, aussi besoin de comprendre ses forces et ses faiblesses sur 
les plans technique et financier, c'est ce qu'on appelle le diagnostic interne. 
Cela va lui permettre entre autres de faire une correspondence entre les 
opportunites offertes par le marche et les capacites reelles des machines et 
equipements dont elle dispose. 



SECTION 1 I LE DIAGNOSTIC EXTERNE 

L'entreprise n'est pas une Tie isolee situee au fin fond de I'ocean pacifique, 
elle est, au contraire une entite qui entretien des liens solides en amant et en 
aval avec son environnement. Elle est en ce sens tenue de garder un ceil sur 
les diverses composantes de cet environnement. La premiere question qui 
saute a I'esprit a ce niveau est : De quelles composantes parle-t-on ? 

Les chercheurs subdivisent I'environnement de l'entreprise en deux grandes 
composantes : Le macro-environnement et le micro-environnement. 

I. LE MACRO-ENVIRONNEMENT 

Le macro-environnement est compose de facteurs externes et incontrolables 
susceptibles d'influencer la performance et les strategie d'une entreprise. 



Les sous-composantes du macro-environnement sont : 

♦ L'environnement politique 

♦ L'environnement economique 

♦ L'environnement socioculturel 

♦ L'environnement technologique 

♦ L'environnement ecologique 

♦ L'environnement legislatif 

1. L'environnement politique : Qu'elle le veuille ou non, I'entreprise entretien 
des relations etroites avec les differentes composantes du systeme politique y 
compris les ministeres et les administrations publique, elle est en ce sens tenue 
de comprendre et de respecter le mode de gouvernance adopte par le 
pays d'implantation. Notons en outre que chaque parti politique dispose de 
ses propres orientations, en effet, les priorites de la gauche ne sont pas celle 
de la droite et cela influence en quelque sorte les activites de I'entreprise. 

Les facteurs de stabilite politique et de transparence ont, par ailleurs une 
importance capitale puisqu'une nation devastee par une guerre civile ou un 
systeme politique corrompu ne conviennent pas aux investissements. 

2. L'environnement economique : La moyenne des salaires d'une categorie 
sociale, le pouvoir d'achat, le taux d'inflation, le pourcentage des epargnes 
et les possibilites d'octroie de credits sont tant d'indicateurs indispensables a 
la prise de decision sur les plans strategiques et operationnels, ils permettent 
d'ailleurs d'evaluer la qualite du marche au sein duquel on compte s'investir. 

Par ailleurs, les donnees relatives aux charges fiscales, aux mesures mises en 
place par I'etat pour la promotion de I'investissement et aux eventuelles 
barrieres explicites ou implicites a I'import et a I'export sont cruciales pour la 
mesure des coOts previsionnels d'implantation. 

3. L'environnement socioculturel : I'entreprise est une entite sociale qui etablit 
des liens en amant et en aval avec la societe au sein de laquelle elle opere, 
ainsi, les indicateurs sociaux a I'instar du taux de croissance de la population, 
de sa repartition geographique et des effectifs par classe d'dge sont parfois 
decisifs pour la prise de decision. 

L'entreprise a, par ailleurs interet a etudier les specificites culturelles relatives 
au pays au sein duquel elle compte s'investir, cela inclut entre autres les 
mceurs, les traditions, les valeurs morales, la religion et les pratiques courantes. 



4. L'environnement technologique : A I'ere ou les clients sont constamment a 
la recherche d'innovations technologiques, I'entreprise doit garder un ceil sur 
les nouvelles techniques de fabrication et de commercialisation pour pouvoir 
adapter ses produits aux attentes de sa cible en matiere de technologie, 
c'est d'ailleurs la raison d'etre du departement R&D. 

5. L'environnement ecologique : La monte du phenomene du rechauffement 
climatique et la prise de conscience par la societe des effets nefastes de 
I'industrie sur I'ecosysteme planetaire, ont tout deux oblige les entreprises a 
envisager la question de l'environnement en adoptant des techniques de 
production peu polluantes ou en langant des produits dits "verts", certaines 
vont meme jusqu'd en faire un axe de communication. 

6. L'environnement legislatif : Partant du fait que nul n'est cense ignorer la loi, 
I'entreprise est de tenue de connaitre le cadre legislatif regissant I'ensemble 
de ses activites. Les lois peuvent concerner le produit en lui meme ou toute 
autre composante du Mix Marketing. 

Je dois rappeler que I'entreprise n'est pas en mesure de controler le macro 
environnement, tout ce qu'elle peut faire c'est soit le surveiller pour pouvoir 
reagir a tout changement, et dans ce cas on parle de strategie defensive, 
soit anticiper les changements et s'y preparer et Id on est plutot sur une 
strategie offensive. Or, pour pouvoir « surveiller » ou « anticiper », I'entreprise a 
besoin de ce qu'on appelle la veille strategique qui se definit comme etant : 
I'ensemble des techniques permettant de detecter les signes precurseurs de 
changements importants. 

On distingue la veille active qui consiste a faire un effort assez considerable 
de recherche d'informations, de la veille passive ou I'entreprise se contente 
d'etre a I'ecoute de son environnement. 

II. LE MICRO-ENVRONNEMENT 

Le microenvironnement d'une entreprise est compose d'acteurs appartenant 
a son entourage immediat, cela inclut entre autres : 

♦ Le ou les marches 

♦ Les concurrents 

♦ Les fournisseurs 

♦ Les intermediaires 

♦ Les institutions financieres 



ILL LE MARCHE 

Le marche constitue le noyau dur du microenvironnement, etant donne que 
I'objectif principal de toute entreprise est de se reserver le plus grand nombre 
de clients. Un marche, au sens Marketing du terme est un ensemble de clients 
partageant le meme besoin. Je trouve important a ce niveau de clarifier la 
difference entre marche et segment, ce dernier etant un ensemble de clients 
exprimant des preferences similaires quant a la fagon de satisfaire un besoin. 
Exemple : On a tous besoin de se loger, on parle done du marche de 
logement, mais a I'interieur de ce meme marche il y a plusieurs segments 
differents I'un de I'autre, ainsi I'etudiant qui cherche un petit appartement 
idealement a proximite de son universite n'est pas comme le pere du famille 
soucieux de trouver un logement spacieux. 

Mais il faut savoir que le marche n'est pas que des clients, I'entreprise a aussi 
interet a etudier les agents et/ou facteurs d'influence a I'instar des conseillers, 
des prescripteurs et des medias, tous ces elements seront traites en details au 
sein des deux paragraphes suivant. 

ILIA LES CLIENTS 
En se positionnant du cote de I'entreprise et en adoptant une optique basee 
sur la demande, nous pouvons diviser le marche en trois categories, a savoir : 

♦ Les clients actuels : ce sont ceux qui achetent ou qui ont achete le ou 
les produits de I'entreprise, nous avons interet a les fideliser. 

♦ Les non-clients relatifs : ce sont ceux qui n' achete pas nos produits mais 
sont susceptibles de le faire, il peut s'agir bien evidement des clients de 
nos concurrents, I'enjeux ici est de les transformer en clients actuels a 
travers une activite de prospection. 

♦ Les non-clients absolus : ce sont ceux qui n'achetent pas nos produits et 
ne les acheterons jamais pour des raisons physiques, morales ou bien 
religieuses, ils n'exhibent aucun interet pour I'entreprise. 

Le Marketing va permettre a I'entreprise d'identifier son client, de connaTtre 
ses caracteristiques distinctives et d'analyser son comportement. 

Al . Identification du client : 
Juridiquement parlant, les clients d'une entreprise peuvent etre des personnes 
physiques ou morales, plus simplement, il peut s'agir d'un particulier ou d'une 
entreprise. Les entreprises ou les professionnels en general ont des attentes 
differentes de celle des autres clients ce qui requiere un traitement particulier 
(Des produits sur mesure, une Hotline dediee). 



Les caracteristiques distinctives du client varient selon qu'il soit un particulier 
ou une entreprise, les particuliers sont generalement caracterises par : 

♦ L'dge et le genre 

♦ La profession 

♦ Le revenu 

♦ La classe sociale 

♦ La personnalite 

♦ Les croyances et convictions, etc. 

Les entreprises sont caracterisees par : 

♦ La taille et I'etendue 

♦ Le statut juridique, etc. 

Ceci dit, I'enjeu auquel est confronte I'homme de Marketing ne se limite pas 
a I'identification du client, mais s'etend aussi a la comprehension de son 
comportement face a tel ou tel produit ou telle ou telle politique. 

A2. Analyse de son comportement : 
L'analyse du comportement du consommateur est I'une des branches les 
plus importantes du Marketing, or s'attacher a I'etudier en integralite est une 
tdche complexe pour un specialiste du domaine, que dire d'un debutant. 

La difficulty de comprehension du comportement du consommateur emane 
de plusieurs facteurs, sans etre exhaustif je cite : la subjectivity, I'imprevisibilite, 
I'irrationalite, etc. Ceci nous mene a conclure que tout ce que nous faisons 
en Marketing n'est qu'une tentative d'elucider une partie de I'univers etendu 
des consommateurs. Faute de temps, j'ai decide de me limiter dans ce cours 
a deux des principaux axes du comportement du consommateur : 

♦ Les motivations et les freins : 
Une motivation est par definition un facteur qui incite I'individu a I'achat d'un 
bien, il peut, bien evidement s'agir de facteurs internes ou externes. II existe 
en general trois types de motivations : 

1 . Les motivations rationnelles : Elles sont basees sur un jugement d'utilite, 
cela veut dire qu'en absence de toute autre motivation, un produit 
n'est consomme que s'il remplit une fonction ou apporte un plus. 

2. Les motivations hedoniques : Elles partent du fait que certains actes de 
consommation n'ont aucune utilite fonctionnelle pour dire que certains 
comportements sont motives essentiellement, voir meme uniquement 
par la recherche de plaisir. 



3. Les motivations sociales : Les chercheurs ont constate que pour certains 
produits qui se consomment en societe ou qui ont une forte visibility 
sociale, I'acte d'achat peut etre motive par I'expression de I'identite ou 
de I'appartenance a une classe sociale ou encore la volonte d'etre 
valorise par les autres (consommation ostentatoire). 

Par contre, un frein est un obstacle qui empeche I'individu de passer a I'acte 
d'achat, Id encore il peut etre d'origine interne ou externe. Les chercheurs 
distinguent trois types de freins : 

1 . Les freins reels : ce sont des facteurs objectifs qui empechent I'achat ou 
la consommation d'un produit. Exemple : le prix, la composition, etc. 

2. Les freins psychologiques : ce sont des facteurs purement subjectifs qui 
poussent I'individu a eviter d'acheter tel ou tel produit. Exemple : risque 
que le produit ne soit pas a la hauteur des attentes du client, risque de 
ne pas pouvoir le manipuler 

3. Les freins sociaux : On parle de freins sociaux pour les produits dont la 
consommation porte infraction a certaines valeurs sociales. Exemple : 
boire de I'alcool est mal vu dans une societe musulmane. Dans ce cas, 
certains individus evitent cela au risque d'etre rejete parl'entourage. 

♦ Le processus du comportement du consommateur : 
A I'inverse de ce que Ton croyait, le comportement du consommateur n'est 
pas un acte ponctuel d'achat et de payement, il s'agit d'ailleurs d'un long 
processus compose de plusieurs etapes. Or, pourquoi a-t-on besoin d'etudier 
ce processus ? Et bien parce que I'entreprise peut intervenir a chacune de 
ses etapes pour promouvoir et favoriser son produit. 

1 . La prise de conscience du besoin : A I'etat d'equilibre, tous les besoins 
sont en etat de latence, mais lorsqu'un probleme intervient, il cree un 
desequilibre qui pousse a la reconnaissance du besoin. Exemple : si 
votre televiseur fonctionne correctement, il n'y a pas de necessite d'en 
acheter un autre, mais au cas ou il tombe en panne, le besoin surgit. 

2. La recherche d'informations : Apres avoir pris conscience de son besoin 
le consommateur va commencer a chercher des informations a propos 
des solutions possibles pour satisfaire ce besoin. La premiere source 
d'informations est sa memoire, en d'autres termes les connaissances 
qu'il aurait pu accumuler au fil des experiences passees, il peut aussi 
faire appel a Internet, aux revues specialises ou encore a un conseillers. 
L'entreprise a evidement interet a connaTtre les sources d'informations 
auxquelles se refere sa cible, par exemple, il ne suffit pas de dire que 
ma cible se refere a Internet, il faut aussi savoir quels sites, pour y inserer 
des publicites ou des informations pertinentes a propos du produit. 



3. devaluation des alternatives : A la lumiere des informations qu'il aurait 
pu collecter, le consommateur etablit une liste de produits/marques, il 
va proceder par la suite a la fixation et a I' arrangement des criteres en 
fonction desquels il fera son choix. L'enjeux pour I'entreprise est, dans 
ce cas, double, elle doit d'un cote, veiller a ce que sa marque figure 
parmi les alternatives retenues et de I' autre cote identifier les criteres 
de choix de sa cible. 

4. Le choix : Le consommateur choisi generalement la marque la mieux 
evaluee surl'ensemble des criteres dejd enonces. 

5. L'achat : A I'inverse de ce qu'on peut croire, le consommateur peut 
quelquefois retarder I'acte d'achat pour une raison liee au prix par 
exemple. Par ailleurs, au moment de l'achat, il peut changer d'avis en 
cas d'indisponibilite de la marque choisie. 

6. Le sentiment post-achat : I'optique classique considere que la relation 
client/entreprise se termine au moment de la transaction, tandis que 
I'optique moderne soucieuse d'etablir une relation durable avec la 
clientele envisage I'analyse des sentiments post-achat. Elle suggere, en 
effet que le consommateur etablit une comparaison entre ses attentes 
et ce qui decoule de la consommation du produit. L'important ici c'est 
qu'en cas de satisfaction, le client aura tendance a devenir fidele a la 
marque, mais en cas d'insatisfaction, un sentiment negatif envers cette 
marque s'instaure, et si ce sentiment n'est pas bien gere par I'entreprise 
il risque d'aboutird un bouche a oreille negatif. 

II faut, cependant noter que la longueur et la complexite de ce processus 
dependent de trois facteurs : 



♦ Le niveau d'implication 

♦ Les experiences passees 

♦ Le sentiment de savoir 



L'implication n'est autre que I'engagement du consommateur, elle se traduit 
concretement par I'importance de l'achat et le temps qui lui est consacre, et 
elle est subjective par excellence, en ce sens qu'elle depend de la nature du 
produit, de son prix et de la personnalite de I'acheteur. 

Les experiences passees contribuent, de leurs part a la reduction de la 
complexite du processus d'achat etant donne que le client experiments n'a 
pas besoin de trop s'attarder sur les etapes de recherche d'informations et 
devaluation des alternatives. 

Le sentiment de savoir est une appreciation par le consommation de ce qu'il 
connait a propos de la categorie de produits concernee. Les personnes qui 



surestiment leurs savoirs tendent generalement a etre plus rapides dans leurs 
prises de decisions et ne sont pas susceptibles de changer d'avis au moment 
de I'achat, et inversement. 

II.1.B. LES FACTEURS D' INFLUENCE 
Partant du fait que le consommateur n'est pas isole de son environnement et 
en tenant compte des centaines de stimuli externes auxquels il est sujet, nous 
sommes dans I'obligation de reconnoitre I'importance de I'etude des facteurs 
susceptibles d'influencer son comportement. Les etudes Marketing menees a 
cet egard distinguent les facteurs externes des facteurs internes. 

Bl . Les facteurs externes : 

♦ La famille : le niveau d'influence de la famille depend de sa nature, de 
son etendue, de son atmosphere generale et de la repartition des roles 
(une famille conservative ou c'est le pere qui decide de tout n'est pas 
comme une famille moderne ou la decision est partagee). 

♦ Le groupe de reference : c'est un ensemble de personnes partageant 
la meme profession, les memes centres d'interets, les memes passions, 
les memes orientations, etc. Exemple : les passionnes de photographie 
numerique ou les fans de tel ou tel chanteur. Le groupe de reference 
serf generalement de referentiel a ses membres. 

♦ Les prescripteurs : ce sont des personnes qui, de part leurs professions 
ou leurs experiences, determinent les decisions des consommateurs, 
citons I'exemple du medecin lorsqu'il s'agit de I'achat de medicaments. 

♦ Les leaders d' opinion : ce sont des personnes qui jouissent d'une forte 
admiration de la part de leurs entourage ou de la societe, ce qui leur 
permet d'influencer, de fagon consciente ou inconsciente, voulue ou 
non, les choix des autres personnes voir meme leurs styles de vie. 

♦ Les medias : la television, la radio ou la presse exercent une influence 
assez considerable sur nos comportements, a travers les informations, 
les reportages, les documentaires et les publicites qu'elle transmettent. 

♦ Les associations : Ce sont des institutions ou des groupes de personnes 
dont la mission est de defendre et/ou sensibiliser le consommateur. 

♦ Les facteurs situationnels : le design, le decor et I'ambiance du point de 
vente, le fait qu'on soit seul ou accompagne et I'identite cet eventuel 
compagnon ainsi que I'objectif de I'achat (Consommation personnelle 
ou cadeaux), orientent tous nos choix et nos decisions. 



B2. Les facteurs internes : 

♦ La culture et le systeme de valeurs : le systeme de valeur d'un individu 
est I'ensemble des croyances, convictions et valeurs sociales, morales 
et religieuse. II exerce une influence plus ou moins considerable sur nos 
cormportements de consommation. 

♦ Les prejuges : ce sont des opinions ou des prises de positions vis-d-vis 
d'un produit ou d'une marque et qui sont adoptes en I'absence de 
toute information objective. 

♦ L'humeur ou I'etat d'dme : C'est I'ensemble des sentiments ressentis 
avant ou au moment de la consommation et qui resultent des pressions 
familiales, professionnelles ou sociales. Exemple : lorsqu'on est de tres 
mauvaise humeur, certains preferent boire un cafe, d'autres tendent a 
ne rien voir, ne rien ecouter, ne rien acheter. 

II.2. LES CONCURRENTS 

L' analyse de la situation concurrentielle doit nous permettre d'identifier les 
concurrents, d'etudier les caracteristiques et les positionnements strategiques 
de leurs offres et d'en deceler les failles et ce pour pouvoir construire une 
image distinctive de notre produit. 

Les chercheurs subdivisent les concurrents en deux categories, une premiere 
categorie composee des fabricants de produits similaires au notre, et Id on 
parle de concurrents directs, et une deuxieme categorie en I 'occurrence les 
concurrents indirectes qui regroupe les fabricants de produits differents du 
notre mais qui repondent au meme besoin (Produits substituts). 

Exemple : les concurrents directs d'un operateur telephonique sont les autres 
operateurs, tandis que ses concurrents indirects sont les fournisseurs d'acces 
Internet (Puisqu'ils repondent eux aussi au besoin de communication). 

Attention, I'analyse de I'environnement concurrentiel ne doit pas se limiter a 
la situation actuelle mais doit aussi tenter d'anticiper I'arrive de nouveaux 
concurrents, en effet, un fournisseur de matiere premiere ou un distributeur 
peuvent un jour ou I'autre se transformer en producteurs (Carrefour France 
vend des produits portant son propre nom). 



